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1. INTRODU~AO 
0 Marketing de Relacionamento consiste em uma estrategia de neg6cios que 
visa construir relacionamentos duradouros entre a empresa e seus clientes, 
contribuindo para o aumento do desempenho em vendas e melhores resultados 
financeiros. 
0 relacionamento empresa-cliente pode apresentar beneficios e riscos 
principalmente para a imagem da empresa. Entretanto, quais sao as principais 
oportunidades e os principais problemas que a implementac;ao das estrategias 
marketing de relacionamento podem desencadear na pequena empresa? 
0 objetivo principal do trabalho e identificar como as estrategias de marketing 
de relacionamento podem desencadear riscos e oportunidades a prosperac;ao de 
pequenos neg6cios. Como objetivos secundarios, serao estudados as estrategias 
de marketing de relacionamento que permitem desencadear o processo de 
recompra e os riscos das estrategias de marketing de relacionamento. 
As micro e pequenas empresas fazem marketing de relacionamento com seus 
clientes muitas vezes sem o conhecimento adequado sobre o assunto ou sem urn 
planejamento especifico, o que dificulta mensurar os retornos obtidos. 0 marketing 
de relacionamento feito pela pequena empresa nao e apenas baseado em tentativa 
de respostas do cliente para adequac;ao de produtos ou servic;os ou como metodo 
auxiliar para formac;ao da imagem da marca. Ele e utilizado como a principal 
ferramenta para se sustentarem no mercado, ou seja, os relacionamentos intensos 
empresa-cliente se tornam uma vantagem competitiva nesse meio. 
Com isso, muitas micro e pequenas empresas que querem se sustentar no 
mercado utilizam a capacidade de relacionamentos de alto valor com o cliente para 
fazer disso a competencia essencial da organizac;ao. A qualidade, o processo 
produtivo eficiente e as capacidades especificas sao essenciais nos pequenos 
neg6cios. Mas, rna administrac;ao dos poucos recursos disponiveis, faz com que o 
modo mais facil para conquistar e criar a lealdade dos clientes seja atraves do 
cantata direto com o cliente. 
Este trabalho esta dividido em duas partes. No primeira parte do trabalho e 
apresentada conceituac;ao e a importancia das pequenas empresas no cenario da 
economia brasileira, alem de conceituar e contextualizar o Marketing de 
Relacionamento, alem de abordar as possiveis formas que podem ser 
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caracterizados os riscos e oportunidades do Marketing de Relacionamento. Na 
segunda parte sera apresentada uma pesquisa qualitativa utilizando-se como 
metodo o estudo de caso em uma pequena empresa do varejo de Curitiba: Pet 
Center Curitiba. 
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2. REFERENCIAL TEORICO-EMPiRICO 
2.1 A PEQUENA EMPRESA 
As pequenas empresas desempenham urn papel fundamental na 
economia brasileira: representam 98% das empresas formais de industria, comercio 
e servi<;o e respondem por 20% do Produto lnterno Bruto (PIB), segundo dados 
apontados pelo Sebrae - Servi<;o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas 
Empresas. Conforme as informa<;oes socioeconomicas apresentadas pela Curitiba 
S/A em 2007, em Curitiba sao ao todo 115.646 pequenas empresas. Na area de 
varejo sao mais de 11.095 pequenas empresas. 
No Brasil, as pequenas empresas representavam 70% da for<;a de 
trabalho, 21% do PIB nacional e 98% do total de estabelecimentos em 1994 
(DOMINGOS, 1995). No pals, entre 1995 e 2000 a diferen<;a de contrata<;oes e 
demissoes nas MPE foi de mais de ~m milhao .e 400 mil, enquanto nas grandes 
empresas foi de 29.652 novos postosde trabalho. Em 2000, havia 2.161.783 MPE 
representando 93% do total de estabelecimentos empregadores proporcionando 
emprego a 26% dos trabalhadores formais. Ainda em 2000, das 16.016 industrias 
exportadoras, 63,7% eram micro e pequenas empresas, com participa<;ao de 12,4% 
do valor exportado (MDIC, 2003). 
Como defini<;ao da pequena empresa ha subdivisao em dois nfveis: 
microempresa e empresa de pequeno porte. Esta subdivisao e feita com base em 
dois criterios: faturamento bruto anual ou numero de funcionarios. 
Conforme o faturamento, para ser considerada microempresa a receita do 
neg6cio nao deve ultrapassar o valor bruto anual de R$ 240 mil. Ja a empresa de 
pequeno porte aufere em seu ano-calendario a receita bruta superior a R$ 240 mil e 
igual ou inferior a R$ 2,4 milhoes (Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas). 
Para o criteria baseado no numero de funcionarios, a microempresa deve 
ter no maximo 9 funcionarios para atividades de comercio e servi<;os, e no maximo 
19 funcionarios para industrias. E, a empresa de pequeno porte possui de 10 a 49 
funcionarios nas atividades de comercio e servi<;os, e de 20 a 99, na industria 
(Sebrae). 
0 retrato do Brasil em 2003, quanto a classifica<;ao das empresas por 
porte e setor e o seguinte: na industria, o percentual de micro e pequenas empresas 
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e de 96,37 %; no comercio, e de 99,2% e no setor de servigos e de 97,43 %. Em 
relagao a distribuigao dos empregos nas micro e pequenas empresas espalhadas 
pelo pals, verifica-se que 33,43 % deles estao no setor industrial; 68,05 % estao no 
comercio e 36,85% no setor de servigos (SILVA; PEREIRA, 2004). 
Para este estudo serao consideradas as microempresas, as quais tern 
maior representatividade e competitividade no mercado, no entanto apresenta 
grande necessidade de aprofundamento em pesquisas para o desenvolvimento de 
novas estrategias. Porem, para alinhar os diferentes termos dessa abordagem na 
literatura, sera utilizada a expressao "pequena empresa". 
2.2 NOVOS RUMOS DO MARKETING 
0 marketing utilizado por muitas empresas e focado apenas em agoes de 
promogoes e publicidade, criando aos consumidores uma fidelidade momentanea, ou 
seja, ao contrario de manter clientes realmente fieis a empresa as agoes podem ser 
traduzidas apenas na atragao de novos clientes, como afirma McKenna (1992). 
Kotler (1998) tambem afirma que a maioria das praticas de marketing 
utilizadas esta focada na atragao de novos clientes. Entretanto, ha uma ampla 
necessidade de reter clientes ja existentes no dia-a-dia da empresa. A resposta a 
este fato, segundo. o autor, e que os clientes fieis a uma empresa geram urn volume 
substancial de lucros, com urn custo de comunicagao cinco vezes menor do que 
atividades de prospecgao de novos clientes, alem de garantirem uma tendencia de 
aumentar a taxa de lucro da empresa ao Iongo do tempo. A esse respeito, Vavra 
(1993, p.17) afirma que "dados os custos decorrentes de conquistar novos clientes, a 
(mica maneira e lucrar em tal situagao e aumentar o tempo de vida de compra dos 
clientes atuais". 
A oferta de servigos especiais, descontos, comunicagoes mais estreitas e 
atengao, alem do produto ou servigo essencial, sao praticas que nao esperam 
retorno financeiro imediato, entretanto, serao vantajosas, sustentadas e crescentes a 
medida que se estabelecem os grupos de clientes fieis, conforme Sciffman e Kanun 
(2000). Essa vantagem surge conforme o relacionamento que a empresa mantem 
com o consumidor, conforme suas interagoes, que devem possuir urn status especial 
(BARNES, 1997, WONG e SOHAL, 2002) e conforme a consciencia do consumidor 
da natureza dos vfnculos que o une a empresa (GRONROOS, 2000). 
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A partir disso surge o posicionamento, referido por McKenna (1992, p.45) 
como o que os consumidores pensam a respeito de determinado produto ou servi<;o 
e compara<;ao aos concorrentes. "Os consumidores definem uma hierarquia de 
valores, desejos e necessidades com base em dados empiricos opinioes, 
referencias obtidas atraves de propaganda boca e experiencias ante rio res". Diante 
disso as rela<;oes com os consumidores se tornam urn diferencial para a percep<;ao 
e avalia<;ao de produtos e servi<;os. 
Para McKenna (1992, p. 58): 
Uma empresa pode diferenciar seus produtos com base em muitos fatores: 
tecnologia, pre9o, aplica9ao, qualidade, servi9o, canais de distribui9ao, 
publico-alva, clientes especificos e alian9as. Porem, o posicionamento do 
produto ultrapassa o escopo do produto em si, alcan9ando as percep96es e 
os problemas do mercado. 
Toda boa estrategia de marketing esta em uma boa estrategia de 
posicionamento. McKenna (1992) alega que a diferencia<;ao para o consumidor nao 
esta diretamente ao produto ou servi<;os e sim com a maneira de se fazer neg6cios. 
Na era da informa<;ao nao se pode mais apenas produzir uma imagem. Ha 
necessidade de aproximar a percep<;ao da realidade. Oeste modo, o relacionamento 
entre empresa e consumidores e urn diferencial competitivo para as empresas. Os 
consumidores demandam de uma .. rela<;ao especial (McKenna, 1992) e a 
proximidade da empresa com o consumidor, formando urn la<;o mais pessoal, 
propicia a distin<;ao entre as empresas e interfere diretamente em fatores como a 
qualidade percebida, desencadeando fatores como a confian<;a, respostas afetivas, 
satisfa<;ao e o comprometimento (PAULO PRADO, 2006). Assim surge o p6s-
marketing, termo citado por Vavra (1993), que se refere a nova dire<;ao do 
marketing: o marketing de relacionamento. 
Gronroos (1996) relata que··o marketing de relacionamento nao e uma 
novidade do mundo dos neg6cios. A partir da revolu<;ao industrial que visava a 
produ<;ao em massa e a especializa<;ao e divisao de trabalho, deixaram questoes 
sabre relacionamento em urn segundo plano. Entretando, no atual cenario 
competitivo, o marketing deve ser vista como urn processo interativo em urn contexto 
social no qual a constru<;ao e o gerenciamento de relacionamentos sao as bases 
para o sucesso do neg6cio (GRONROOS, 1994). 
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2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
0 Marketing de Relacionamento, na visao de Stone e Woodcock (1998, 
p.9), "propicia uma estrutura dentro das quais todas as demais atividades de 
marketing pod em ser gerenciadas, para ganhar, reter e desenvolver clientes". 
Marketing de Relacionamento e urn conceito que pode refletir diferentes 
temas ou perspectivas, como afirma Zineldin (2006). Para Berry et al. (1983), o 
Marketing de Relacionamento e o ato de atrair, manter e real<;ar os relacionamentos 
com os clientes da empresa. E, de acordo com Christopher et al. (1991), trata-se de 
urn novo ponto focal do marketing, baseado na integra<;ao dos servi<;os aos clientes 
e qualidade com a orienta<;ao para o mercado. 
Gumesson (2005) comenta o Marketing de Relacionamento, em urn 
conceito amplo e dominante, como sendo o marketing baseado na intera<;ao em uma 
rede de relacionamentos. Ja para Vavra (1993), o Marketing de Relacionamento 
assume a contemporaneidade do p6s-marketing, como urn processo que visa 
propiciar a satisfa<;ao de clientes atuais ou que ja foram clientes. 
Zenone (In Las Casas, 2001) relata que o marketing de relacionamento 
trata-se de uma quebra do paradigma em rel~<;ao ao marketing de massa. 0 
Marketing de Relacionamento transfrirma a visao convencional do marketing na 
medida em que deixa de apenas ter o foco "nos produtos, em seu lan<;amento, sua 
comunica<;ao e promo<;ao, ou seja, a grande politica de marketing era fazer 
lan<;amentos e criar novidades para que os clientes experimentassem" Zenone (In 
Las Casas, 2001, p.100), e passa a ter o foco diretamente nos clientes em urn 
relacionamento de Iongo prazo, nao mais apenas efemero. A esse respeito, Takala e 
Uusitalo (1996) alegam que o Marketing de Relacionamento representa uma 
estrategia responsavel em proporcionar a vantagem competitiva da empresa, como 
forma de se diferenciar da concorrencia. 
0 Marketing de Relacionamento apresenta carater multidimensional, sendo 
operacionalizado pela comunidade cientffica a partir de urn conjunto de construtos 
distintos, os quais indicam uma maior ou menor orienta<;ao empresarial para a 
manuten<;ao de trocas a Iongo prazo, para ljaille (2005, apud Viana et al, 1999). 
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Na visao de Kotler (2000), a estrategia das empresas de alto desempenho 
deve ser focada em definir quem sao seus publicos interessados e quais sao suas 
necessidades, gerenciando processos centrais, como atraQao e, principalmente, 
retenQao de clientes. Diante disso, o Marketing de Relacionamento pode ser 
entendido como o conjunto de aQoes de marketing que propiciam o estreitamento de 
cantatas entre a empresa e os clientes dentro de uma visao de construQao de 
relacionamentos mais individualizados, sendo ambos os Iadas beneficiados pelo 
retorno advindos de interaQao de Iongo prazo. 
0 objetivo do Marketing de Relacionamento e criar relacionamentos fortes 
e duradouros com grupo essencial de clientes, identificando cada cliente, 
comunicando-se com eles e auditando a sua satisfaQao e fornecendo respostas 
(VAVRA, 1993). ljaille (2005) afirma que a enfase esta no desenvolvimento de laQos 
de Iongo prazo com os clientes, fazendo com que eles se sintam bern a respeito da 
maneira como a empresa interage com eles e permitindo-lhes algum tipo de contato 
pessoal com o neg6cio. 
Para esta adequaQao dos dais focos diferenciados do marketing, de urn 
lado atrair cliente e de outro reter os clientes ja existentes, o composto tradicional de 
marketing pode ser alterado, conforme Berry (1990). No Marketing de 
Relacionamento, o autor sugeriu a modificaQao dos 4 P's tradicionais, adaptando a 
ideia para uma perspectiva de p6s-marketing. Oeste modo, ao composto seriam 
adicionados: 
a) comunicaQ6es com os clientes, o qual se referem programas de 
comunicaQao p6s-venda, c6digos 0800 e serviQOS de atendimento de 
reclamaQ6es e de cumprimentos aos clientes; 
b) satisfaQao do cliente, como programas de monitoramento de 
expectativas do cliente e a satisfaQao com os produtos, serviQOS 
disponiveis ou sistema de entrega; 
c) serviQos: serviQOS pre-vend a, p6s-venda e atividades de 
conveniencia ao consumidor. 
Ja para Swift (2001 ), o composto de marketing tradicional, na visao do 
marketing de relacionamento pode ser alterado para 4Cs, ao contrario de 4Ps. Se 
baseia nao mais em apenas ser o produto, mas agora em ser as necessidades e 
desejos que os clientes tern acerca do produto; o preQo seria baseado no custo para 
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o cliente; o ponto-de-venda e substituido pela conveniencia que pode ser oferecida 
para o clientes (como acessibilidade, experiencias e entrega); e por sua vez a 
promo~o seria alterada para comunicagao com o cliente, em uma via de duas maos. 
Portanto, para essa finalidade, de se colocar o cliente e os relacionamentos 
com ele em urn primeiro plano, a compreensao dos clientes torna-se essencial para a 
sobrevivencia de qualquer tipo de neg6cio. Os relacionamentos tornam-se uma chave 
para a construgao da orientagao estrategica da empresa, formulagao de processos 
de selegao e desenvolvimento de funcionarios, desenvolvimento de novos produtos e 
servigos, alem de programas de marketing, procedimentos operacionais, informagao 
e gerenciamento, conforme Unruh (1998). 
Sob este ponto de vista, ljaille (2005) afirma que o relacionamento deve ser 
entendido como o conhecimento mensurado e analisado acerca das informagoes e 
necessidades diferenciadas do mercado. 0 foco. no cliente fiel a empresa aliado a 
uma estrategia de entregar urn elevado grau de satisfagao, propicia a consideragao e 
relevancia para a proxima escolha e diminui a probabilidade de serem considerados 
outros concorrentes. 
2.3.1. Valores fundamentais para o Marketing de Relacionamento 
Hoje temos a sociedade de valor, que enfatiza a criagao de valores como o 
resultados desejavel de atividades economicas e de consumo, conforme afirmagao 
de Gumesson (2005). Outra dimensao e a sociedade de redes, cuja enfase esta na 
estrutura sobreposta de organizagao e sociedades, na qual cada vez mais tornam-se 
importantes os valores intangiveis como o conhecimento, o born relacionamento e as 
marcas. 
Para se diferenciar da concorrencia, as empresas trabalham focadas na 
adigao de valor para os clientes em seus produtos e servigos (Zineldin, 2006). A 
esse respeito, Rust, Lemon e Zeithaml (2001, p.16) afirmam que "o valor a Iongo 
prazo da empresa e fortemente determinado pelo valor do relacionamento da 
empresa com seus clientes". E, o valor do cliente para a empresa trata-se do valor 
total de consumo do cliente ao Iongo do tempo do vinculo ( contato) com a empresa. 
Para Zineldin (2006), o valor criado pelas empresas para os clientes 
envolve aspectos tangiveis e intangiveis nos produtos essenciais da organizagao. 
E, sob esse ponto de vista, o valor entregue para o cliente, na afirmagao do autor 
pode ser definido como o valor total oferecido ao cliente menos o total de custos 
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para o cliente. 0 valor total entregue pode abranger valores funcionais, emocionais, 
condicionais, sociais, alem da imagem. Por outro lado, o custo para o cliente nao 
envolve apenas o custo financeiro, mas tambem envolve a questao do tempo, 
esforqos para efetuar a compra, alem de aspectos psicol6gicos, como o bem-estar 
proporcionado com a compra. 
A questao chave, para Zineldin (2006), e a renovar ou acrescentar no 
CRM e nas estrategias de Marketing de Relacionamento uma alta qualidade aos 
produtos essenciais da organizaqao e nos servi<;os de suporte, como e o caso do 
atendimento e sistemas de entrega. Para isso, muitas empresas estao selecionando 
pequenas fatias do mercado alvo e concentrando-se na tentativa de servir a eles 
com urn padrao superior do que a concorrencia. 
2.3.2. 0 Relacionamento Superior com o cliente 
Os relacionamentos entre a empresa e seus clientes nao devem ser 
apresentados apenas de uma (mica forma, afirma Rocha (2000). Vavra (1993) afirma 
que o relacionamento como cliente assume a contemporaneidade do p6s-marketing, 
como urn processo que visa propiciar a satisfaqao de clientes atuais ou que ja foram 
clientes. 
Diante deste fato, Gumess~:>n (2005) relata que a estrategia chave do 
marketing e a colaboraqao. Tratam-se das alianqas com os clientes, concorrentes, 
distribuidores e outros para ganhar vantagem de custo, tempo e acessar mercados. 
Essas alianqas completam os recursos uma das outras beneficiando todos os 
acionistas. Assim, os relacionamentos sao formados em urn nfvel superior aos do 
proprio mercado. 
Hakansson (1982) relata que os relacionamentos acontecem em urn 
determinado ambiente de neg6cios, ou seja, em urn contexto o qual e chamado de 
atmosfera de relacionamento. Para McKenna ( 1992, p.1 05) em urn ambiente de 
neg6cios "a cria<;ao de relaqoes s61idas e duradouras e uma tarefa ardua e de diffcil 
manutenqao". Todavia, em ambiente competitive as inumeras opqoes os 
relacionamentos interpessoais tornam-se a unica forma de manter a fidelidade do 
cliente. 
Day (2001) expoe que a motivaqao em focar estrategias sensfveis aos 
clientes provem do fato de que mercados de massa maduros apresentam poucas 
opqoes de diferenciais competitivos, impulsionando os clientes a se tornarem mais 
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susceptiveis a prego e menos fieis. Oeste modo, a formagao de urn elo intenso com 
cliente, por meio de urn relacionamento superior, com a peculiaridade de 
personalizagao no atendimento e o melhor tratamento possivel, agregam valor na 
percepgao do cliente (HARRISON, 2005). 
As interagoes personalizadas, para Day (2001 ), que se baseiam no 
reconhecimento de que cada relacionamento e unico, somado a demonstragao de 
integridade da empresa e constantes reforgos do vinculo com cada cliente, sao os 
fatores que possibilitam gerar vantagem no relacionamento. 
Oeste modo, urn relacionamento superior com o cliente pode se tornar urn 
item importante para a competitividade, principalmente das pequenas empresas. 
Com isso surge a necessidade de gerenciar contatos com os clientes de forma com 
que o relacionamento empresa-cliente possa propiciar os resultados esperados. 
2.4. ESTRA TEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Por se tratar de uma teoria recente, existem diversas formas para definir 
as estrategias e fungoes do Marketing de Relacionamento. Para esse estudo, 
consideraremos principalmente as abordagens de Ferreira e Sganzerlla (2000), 
citados por Nucci, Rocha e Toledo (2005) e Roggers e Pepers (1996) por retratarem 
uma abordagem atualizada e proxima a realidade do mercado. 
Ferreira e Sganzerlla (2000) dividem as fungoes do Marketing conforme a 
gestao do planejamento estrategico de marketing e conforme a gestao de marketing 
de relacionamento. Para eles, a gestao do planejamento estrategico de marketing 
inclui as fungoes tradicionais de definir o posicionamento, a propaganda, a 
promogao, a pesquisa, os novas produtos e os canais de venda. Ja a gestao de 
marketing de relacionamento inclui as estrategias propriamente ditas, como a 
criagao e manutengao de Banco ·de Dados, oferecimento de servigos de 
conveniencia a clientes, a manutengao, retengao e mensuragao de cada cliente, 
tragando perfis de consumo, respostas e tendencias, alem de ser responsavel pela 
comunicagao efetiva com os clientes e o endomarketing. 
Roggers e Pepers (1996) cita a questao das informagoes individuais para 
promover a colaboragao com o sucesso do relacionamento empresa-cliente. 
"Quanta mais dados individuais, especfficos de urn cliente, voce tiver, 
maior sera a capacidade da sua empresa no que diz respeito a cria9ao 
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de oportunidades colaborativas com seus clientes" (Roggers; Pepers, 
1996, p. 59}. 
Urn cliente pode colaborar de diversas maneiras com a empresa, seja 
desde respostas a questionarios de pesquisas, transforma<;ao da satisfa<;ao do 
cliente ao apoio a conquistar novos clientes, ate mesmo por meio de reclama<;oes e 
insatisfa<;oes. Para os autores, a insatisfa<;ao do cliente transforma-se em urn meio 
colaborativo para a empresa a medida em que a empresa aceita isso como urn 
feedback para melhorar a qualidade de produtos e servi<;os, aten<;ao dispensada, 
entre outras possiveis frustra<;oes para o cliente. 
"0 cliente cuja reclama<;ao recebe a devida aten<;ao colabora tanto com 
voce quanto com o seu melhor cliente 'que paga rna is caro para receber urn servi<;o 
de primeira linha. lsso acontece tanto nas pequenas, como nas grandes empresas" 
(Roggers; Pepers, 1996, p. 59). 
As estrategias de marketing de relacionamento sao concernentes a 
simples a<;oes do dia-a-dia da empresa, que independents do objetivo, fazem focar 
mais no neg6cio da empresa, saindo da estagna<;ao e estando sempre atento as 
novas tendencias. Manter urn born atendimento a clientes, conhece-los de perto, 
criar campanhas de fideliza<;ao para manter os clientes atuais, verificar as 
tendencias de consumo, recorrer as novas tecnologias, alem de manter uma 
comunica<;ao e urn relacionamento constante com todos os clientes, prospects, 
fornecedores e funcionarios sao os pilares para o marketing de relacionamento 
(HSM, 2008). Agora, abordaremos cada uma das possiveis estrategias. 
2.4.1. CRM - o Gerenciamento do Relacionamento com o cliente 
0 CRM, gerenciamento do relacionamento com os clientes, para 
Gummeson (2005), tratam-se dos valores e estrategias do marketing de 
relacionamento transformados em aplica<;oes praticas. 
Nogueira, Mazon e Terra (2004) se referem ao CRM como urn conceito 
baseado na premissa de que os clientes necessitam receber a devida aten<;ao e 
que uma das furi<;oes principais dos vendedores e monitorar esses clientes, 
conhecendo seus problemas e seus habitos de compra a fim de estarem sempre 
prontos para servi-los, impactando diretamente na lealdade do cliente. 
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A esse respeito, Lucas et al (2002) afirmam que conhecer os perfis de 
consumo e indispensavel para a elaboragao de estrategias mercadol6gicas 
personalizadas. Para tanto, urn dos metodos mais utilizados para a realizagao 
desse gerenciamento e manutengao dos cantatas com os clientes e traduzido no 
Data Base Marketing (banco de dados ). 
Para Zanone (in Las Casas) o data base marketing age como urn 
facilitador no processo de relacionamento com os clientes sendo muito parecido com 
o que o comerciante antigamente fazia com o fregues: era capaz de manter 
praticamente uma relagao de amizade e conhecer as preferencias de cada cliente, 
porem de forma mais completa e com maior confiabilidade. Greenberg (2001) afirma 
que o objetivo do CRM e monitorar o comportamento do consumidor e elevar ao 
maximo o rendimento da empresa e a fealdade dos clientes. 
Urn dos beneficios do data base marketing, citado por Vavra (1993), eo 
fato de que o banco de dados de clientes permite a empresa avaliar o valor de 
clientes individuais de maneira nunca antes possivel com o marketing convencional. 
Para Zenone (in las Casas, p.11 0): 
0 data base marketing possibilitou urn canal de informac;ao mais completo 
entre a empresa e seu mercado. Com base em urn data base estruturado, 
com a ajuda da informatica como instrumento eficaz e veloz, voce consegue a 
fidelidade por meio da compra. 
Segundo o autor, as facilidades promovidas pelo data base ficam evidentes 
mediante suas principais caracteristicas e possibilidades: 
• integragao do cliente a empresa nos processos de 
adequagao e adaptagao de produtos e servigos; 
• customizagao, isto e, atender de forma individualizada as 
necessidades dos clientes; 
• comunicagao permanente visando sustentar urn 
relacionamento efetivo com os clientes; 
• criagao de valor superior para o cliente. 
0 CRM tambem pode ser retratado como uma eficiente ferramenta usada 
como fonte de informagoes de atividades de pesquisa e marketing, como afirma 
Nassar et al (1997). Com base no cruzamento de dados, as organizagoes podem 
16 
mapear o movimento de consumo dos clientes, verificar possiveis oscila<f6es e criar 
estrategias de fideliza(fao mais consistentes, alem de possibilitar a otimiza(fao de 
esfor(fos de comunica(fao na reten(fao de clientes. 
Para Swjft (2001 ), o gerenciamento do contato com os clientes e algo 
implicito, pois o cliente nao esta apenas adquirindo um produto durante a compra, 
mas tambem esta recebendo servi(fos. Portanto, para Greenberg (2001 ), o sucesso 
do Gerenciamento do Relacionamento com os clientes esta ligado diretamente a 
capacidade da organiza(fao em integrar de maneira pr6-ativa os relacionamentos, 
por meio do conhecimento sabre os clientes, permitindo manter essa rela(fao por um 
Iongo prazo e buscando equilibrar os Iueras e a satisfa(fao do cliente. 
2.4.2. Servic;os a Clientes 
Os servi<fOS aos clientes nada mais sao do que servi<fOS que afetam 
diretamente a conveniencia de compra, comodidade e seguran(fa da compra 
realizada para o cliente. Para Ferreira e Sganzerlla (2000), nos servi<fOS prestados 
aos clientes, esta a intera(fao com os mesmos, e o Marketing de Relacionamento 
ap6ia-se nessa intera(fao. "A interface entre a produ<fao e o consumo deve promover 
a intera(fao, pois, depois que um produto ou servi<fO e entregue, o que garante novas 
vendas e a interatividade da empresa com o cliente. A assistencia tecnica passa a 
ser apenas um dos servi(fos prestados, considerado basico, enquanto cada vez mais 
se agrega valor com a amplia(fao do leque de servi(fos prestados. 
0 Marketing de Relacionamento deve estabelecer intera(f6es frequentes 
com os clientes, sendo, portanto, fundamental :que a empresa tenha um plano 
especifico para essas intera(foes, que se traduzem em servi(fos aos clientes, como 
os atendimentos especificos p6s-venda, envio de por correspondencia, contatos 
telefOnicos e uso da internet. 
2.4.3. Comunicac;ao com os Clientes 
Rogger e Peppers (1996, p.204) afirmam que "independentes do ramo em 
que voce atue, se quiser que os clientes conversem com voce, voce deve criar 
oportunidades para que o fa(fam, assim como facilitar as coisas o maximo possivel". 
0 Marketing de Relacionamento propoe um dialogo entre a empresa e 
seus clientes, de forma que seja a mais individual e personalizada possivel. As 
intera(f6es devem se basear em uma gera(fao mutua de valor, rela(fao de confian(fa, 
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comprometimento e coopera9ao. Para Ferreira e Sganzerlla (2000) existe uma 
diferen9a essencial entre a interatividade no marketing tradicional e no marketing de 
relacionamento. 0 marketing convencional serve de intermedic~rio entre a produ9ao e 
o consumo, se valendo de metodos para exaltar necessidade e desejos dos 
consumidores. Ja o Marketing de Relacionamento e o agente de realiza9ao entre a 
produ98o e o consumo, ou seja, atividades de marketing de relacionamento tern o 
poder de verificar as necessidades e desejos desses clientes e entrega-los da forma 
mais personalizada possivel. E, nessa diferen9a se inclui a comunica9ao de modo 
direto como cliente. 
Essa comunica9ao ap6ia-se amplamente no Marketing Direto, trata-se de 
urn sistema de intera9ao que utiliza diversas midias com o objetivo de captar uma 
resposta mensuravel dos clientes. 
Outras formas de comunica9ao com o cliente, como citam Rogger e 
Peppers (1996) sao: a correspondencia falada com os clientes, ou seja, trata-se de 
urn sistema de atendimento ao cliente, alem da cria9ao de quadro de avisos ou urn 
meio que proporcione aos clientes interagirem com as novidades a respeito da 
empresa e contatos mais pessoais, como contatos telefonicos. 
2.4.4. Endomarketing 
0 termo endomarketing revela o marketing com foco em a96es especificas 
que consideram os funcionarios como clientes internos os quais precisam estar 
satisfeitos para proporcionarem o desenvolvimento dos melhores produtos ou da 
melhor presta9ao de servi9os, garantindo o sucesso da empresa. 
Para Ferreira e Sganzerlla (2000), numa empresa mesmo os funcionarios 
que nao tern o contato direto com o publico da empresa, atendera outros 
funcionarios que exer9am essa fun9ao. Oeste modo, todos, independente de suas 
fun96es, proporcionam algo aos clientes, direta ou indiretamente. 
Para desenvolvimento do Marketing de Relacionamento, o processo de 
conscientiza9ao dos funcionarios sobre sua irnportancia dentro da empresa, 
independente de sua posi9ao, para a satisfa9ao dos clientes torna-se de extrema 
relevancia, o que exige pratica e tecnica, inclusive para se adequarem a urn 
ambiente que necessite de constantes mudan9as ou melhorias. 
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A participac;ao dos s6cios e fundamental na abordagem do endomarketing, 
pais demonstram o comprometimento da empresa com a estrategia. Uma lideranc;a 
efetiva possibilita promover uma atitude, em toda empresa, focada no cliente. 
Torna-se, portanto, essencial que, antes mesmo de colocar estrategias de 
relacionamento com os clientes externos em pratica, todos funcionarios devem estar 
cientes de seu papel no processo de satisfac;ao do cliente, conforme Nucci, Rocha e 
Toledo (2005). 
2.4.5 A~oes de Manuten~ao I Reten~ao de Clientes 
De forma geral, a manutenc;ao e retenc;ao dos clientes ocorrem em 
decorremcia do relacionamento constants e diferenciado. Para isso, os Programas de 
Fidelizac;ao tern sido importantes na construc;ao de relacionamentos entre empresas 
e clientes. Embora nao se deva confundi-los com compras repetidas em razao de 
descontos e ofertas, considerados erroneamente como Programas de Fidelizac;ao. 
A manutenc;ao e retenc;ao dos clientes relacionam-se com a satisfac;ao 
com o produto/servic;o ou com seus atributos; a percepc;ao de valor em relacionar-se 
com a empresa eo fator decisivo. Para isso, e essencial atender as necessidades, 
desejos e valores, pais constantemente a comunicac;ao deve reforc;ar a percepc;ao 
positiva, com mensagens certas, nos momentos adequados e pela midia correta 
Segundo Rapp e Collins (1996), algumas regras basicas devem ser 
respeitadas: desenvolver urn ciclo de comunicac;ao com o cliente; fazer junto com o 
cliente; ouvir cuidadosamente; pesquisar respeitosamente; descobrir a forc;a da 
propaganda de resposta direta; transformar compradores em adeptos. Nessas 
"regras", fica explicita a importancia da mensurac;ao, ou seja, de se desenvolver 
pesquisas sistematicas com os clientes, desde que o mesmo se disponha a 
cooperar, devendo analisa-se a possibilidade de recompensa-lo, pais ouvir e 
pesquisar levam a conclusoes que direcionam os pr6ximos cantatas. 
Conforme Hooley, Saunders e Pierce (2001 ), as estrategias para se 
arquitetar o relacionamento com os clientes devem ser agrupados conforme tres 
categorias principais: construc;ao de beneficios, criac;ao de lagos estruturais e 
criac;ao de consumidores satisfeitos. 
A questao da Construc;ao de beneficios enriquecidos de lealdade sao 
beneficios financeiros ou sociais, para privilegiar o relacionamento com a empresa e 
influenciar tambem outros clientes que tenham interesses comuns, a participar dos 
19 
relacionamentos comerciais. Ja a cria9ao de la9os estruturais e compromissos se 
refere a oferta de beneffcios enriquecidos, de acordos legais ou da troca de 
conhecimento que o cliente nao poderia ter por intermedio de urn outro fornecedor. 
E, por sua vez, a cria9ao de consumidores contentes tern como o principal metodo 
fornecer ao cliente urn pouco mais do que ele espera. Para aumentar as chances 
para a reten9ao de clientes, as empresas precisam proporcionar urn pouco mais de 
valor do que o cliente espera (CAIGAWA; TOLEDO; ROCHA, 2004 e HOOLEY, 
SAUNDERS, PIERCE, 2001 ). 
2.5. OS RISCOS DA ESTRATEGIA DE RELACIONAMENTO COM 0 CLIENTE E 
A FORMACAO DA LEALDADE 
A pratica do Marketing de Relacionamento pode ser entendida pela 
intermedia9ao de qualquer a9ao operacional que possa construir confian9a e cumprir 
promessas, segundo ljaille (2005). 
Para McKenna (1992, p.105) "a cria9ao de rela96es s61idas e duradouras 
e uma tarefa ardua e de dificil manuten9ao". Todavia, em urn ambiente com 
inumeras op96es os relacionamentos interpessoais tornam-se a unica forma de 
manter a fidelidade do cliente. 
As intera96es personalizadas, para o autor, que se baseiam no 
reconhecimento de que cada relacionamento e unico, somado a demonstra9ao de 
integridade da empresa e constantes refor9os do vinculo com cada cliente sao os 
fatores que possibilitam gerar vantagem no relacionamento. Entretanto, os 
relacionamentos podem se tornar estrategias que agregam beneficios, como a 
forma9ao da lealdade, e riscos para o pequeno varejo. 
Nogueira, Mazon e Terra (2004) alegam que a resistencia em adotar 
novas filosofias que trariam mudan9as para toda organiza9ao, como focar no melhor 
relacionamento com o cliente, pode gerar urn risco para as empresas. As 
oportunidades que o Marketing de Relacionamento traz para a empresa s6 poderao 
ser sentidas se houver a incorpora9ao destas atividades em todos os seus setores e 
nas praticas diarias da empresa. 
Ao contrario de fugir dos riscos o ideal e se basear no retorno ao evita-lo. 
Portanto, Chaterjee (2005) aponta duas dimensoes para evitar esses riscos: a 
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clareza e a escolha. A clareza se refere a identificar exatamente onde os riscos se 
encontram. Ja a escolha trata-se da identificac;ao de urn maior numero de opc;oes de 
maneira de se evitar os riscos do que os concorrentes. "Se a sua empresa se tornar 
muito habil em evitar os riscos e, ao mesmo tempo, mantiver a maioria dos retornos, 
ela sera mais lucrativa no Iongo prazo" (CHATERJEE, 2005, p.24). 
Outro ponto relevante levantado para o autor e a questao de focar em uma 
perspectiva de fora para dentro, analisando questoes chaves do neg6cio no seu 
ambiente externo, como as ac;oes que se refletem fora da empresa, ou seja, na 
percepc;ao de seus publicos, e que poderao refletir em risco para o ambiente interno 
da empresa. 
2.5.1. Visao da Empresa: 0 Risco da Estrategia 
Para Mckenna (1992) os maiores concorrentes intangiveis sao os 
obstaculos colocados no caminho do sucesso, ou sejam, sao os riscos que podem 
aparecer para as estrategias do neg6cio. 
Todos os neg6cios, por mais triviais que possam parecer, estao 
suscetiveis a riscos nas estrategias escolhidas, ou lucro, ao conseguir evita-las. Os 
principais tipos de riscos que surgem dentro da empresa sao concernentes a 
demanda, a competitividade e a competencia, conforme afirma Chatterjee (2005). 
Para o autor, o risco de demanda se refere ao processo pelo qual o 
mercado nao esta disposto a aceitar a proposta de valor oferecida pela empresa, ou 
por outro lado, que a demanda se tome superior a esperada e a suportada pela 
empresa. Oeste modo, a empresa pode se tornar vulneravel aos concorrentes que 
podem captar o seu mercado, caso nao exista capacidade de adaptac;ao por parte 
da empresa. 0 marketing de relacionamento depende diretamente da estrutura da 
empresa pra a atender a demanda e do capital humano da empresa. Caso essas 
bases nao sejam atendidas, o born relacionamento fica comprometido. Ou seja, "a 
incapacidade de lidar bern com uma demanda inesperada pode deixar a empresa 
vulneravel ao risco competitivo" (Chatterjee, 2005, p.26). 
0 risco competitivo trata-se da incapacidade da empresa apresentar 
diferenciais diante da concorrencia, para Chaterjee (2005). A esse respeito o 
diferencial proporcionado pelo marketing de relacionamento trata-se da maneira 
pela qual a empresa oferece os melhores servic;os, o melhor atendimento, e, 
portanto o melhor relacionamento com o cliente. E, por sua vez, o risco de 
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competencia provem do fato de a empresa muitas vezes nao transmitir uma 
proposta de valor a qual os clientes estao dispostos a pagar. 
As empresas, na maioria das vezes precisam optar pelos dois principais 
riscos da estrategia: o risco de demanda ou o risco competitivo. As empresas que 
tentam inovar em determinados quesitos, deixando para tras a concorrencia, pode 
sofrer com questoes relacionada a grande procura da novidade e nao suportar 
administrar o diferencial proposto. Por outro lado, empresas que se focam em 
administrar a procurar por seus produtos ou servic;os, com aumento da equipe, com 
esfon;os de vendas e outras taticas, correm o risco de se igualar aos neg6cios da 
mesma categoria. 
No marketing de relacionamento o principal risco, conforme a Folha de 
Sao Paulo de 11 de Novembro de 2007, e inerente a gestao da estrategia utilizada. 
A falta de manutenc;ao de promoc;oes e atualizac;ao de dados sabre os clientes, 
como suas preferencias, habitos de consumo e estilo de vida, podem se tornar 
falhas que comprometem todo o retorno que pode ser obtido com o relacionamento 
estrategico com os clientes, e consequentemente, para o marketing da empresa. 
Urn dos dados apresentados pelo lnstituto Fractal e que 54,5% dos clientes deixam 
de consumir em urn determinado estabelecimento por motivos de falhas 
operacionais e 51 ,9%, por causa de atendimento deficiente. Diante disso pode-se 
notar a importancia do CRM e dos funcionarios em todos os processos de 
relacionamento com o cliente. 
0 alinhamento da estrategia com os funcionarios tambem se torna 
essencial para inibir as possibilidades de riscos. Conforme Chaterjee (2005), todos 
os funcionarios devem estar cientes sabre as estrategias da empresa, auxiliando na 
padronizac;ao das atividades e consequentemente, do relacionamento com o cliente. 
A esse respeito, Stone e Wood cook ( 1998, p.41) afirmam que: 
"Em organiza96es pequenas - ate mesmo em empresas individuais -
existe menos chance de grandes varia96es entre os elementos do pessoal. 
Se o proprietario ou gerente nao estiverem comprometidos com o 
gerenciamento dos relacionamentos junto aos clientes, essa atitude sera 
transferida rapidamente para toda a equipe. Havera uma estreita relayao 
entre o comportamento da equipe eo sucesso, de acordo com os criterios 
do proprietario ou do gerente." 
McKenna (1992) afirma que outros importantes riscos da estrategia de 
marketing de relacionamento sao a mudanc;a e a resistencia a mudanc;a. 
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Tudo muda o tempo todo, conforme o ditado popular. Entretanto a 
adaptac;ao as mudanc;as no ambiente de neg6cios sao cruciais para o sucesso. 
McKenna (1992, p. 175) afirma que as "mudanc;as constituem uma grande forc;a 
competitiva e tern uma grande influencia sabre o crescimento e a orientac;ao de 
todas as empresa". 
Todavia, o autor revela que muitas empresas reconhecem que ha 
mudanc;as no mercado e mesmo assim nao reagem. "Resistir a mudanc;a e tao 
danoso quanta ignora-la" (MCKENNA, 1992, p.177). o apego a ideias antigas faz 
com que o empresario olhe apenas para o passado e se concentre em seu 
presente, como a melhor maneira de se manter no mercado. lsso e a comodidade. 
Entretanto, para Hamel e Prahalad ( 1995, p.127) ha necessidade de se 
olhar para o futuro para saber "o que precisamos fazer certo agora para interceptar 
o futuro". lsso possibilita que a empresa adquira as competencias necessarias para 
desenvolver e adequar as melhores opc;oes de interface com os clientes e saiam a 
frente dos concorrentes. 
Por isso, em outro angulo, tambem existem as questoes relativas aos 
riscos revelados no ambiente externo da empresa. Para Slywotzky e Drizik (2004, 
2007), no ambiente competitivo da empresa existem grandes perigos ais neg6cios, 
que sao as tendencias e eventos externos capazes de afetar a trajet6ria de 
crescimento de uma empresa. Elas podem ser concernentes a diversos fatores, 
mas acerca do Marketing de Relacionamento os principais riscos se devem as 
mudanc;as das prioridades dos clientes, ao crescenta poder dos clientes (tanto em 
nlvel de informac;oes que possuem quanta do poder de negociac;8o devido a esse 
conhecimento) e ao excesso de dependencia da empresa em poucos clientes. 
2.5.2. Visao do Cliente: A Dissonancia Cognitiva 
Vavra (1993) afirma que a atividade de busca de informac;ao e urn 
processo de reduzir o risco de dissonancia cognitiva (reconhecimento mental que 
alguem comprou algo que pode nao ter sido a alternativa mais inteligente ou mais 
racional). Portanto a necessidade do cliente em assegurar a certeza p6s-compra e 
algo forte e algo nao negligenciado por algum vendedor esparto. Existe valor real em 
falar a urn cliente ap6s a compra de urn produto ou servic;o ter sido efetivado para 
assegurar-lhe que ele comprou sabiamente e que ele esta obtendo o melhor valor por 
seu dinheiro. lsto proporciona seguranc;a e garantias do produto ou servic;o. 
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Solomon (2002) afirma que os clientes sao motivados a tentar reduzir os 
sentimentos negativos causados pela dissonancia cognitiva alterando suas atitudes 
e comportamentos, na tentativa de adequar suas expectativas ao que desejam ou 
ao que esperam relacionado a alga. Por este motivo, os clientes em urn 
relacionamento frustrado com determinada empresa tende a se tornar urn cliente 
insatisfeito ou mudar suas op96es de compra. 
Oeste modo, as empresas devem estar focadas no cliente e no 
atendimento de suas expectativas e necessidades, conforme Chiavenato (2000). 
Entretanto, a empresa nao deve se manter com esse foco restrito, ja que o cliente 
deve ser encantado constantemente. 0 desafio e servi-los e ultrapassando a 
barreira de suas expectativas e requisitos esperados. Quando as barreira da 
expectativa dos clientes sao superadas e os riscos percebidos sao evitados a 
contento e possibilita surgir o ponto alto do Marketing de Relacionamento: a 
lealdade. 
2.5.3. Marketing de Relacionamento e a Formac;ao da Lealdade 
0 degrau mais baixo e a perspectiva de que se transforme em urn cliente 
e uma primeira compra. Para Gumesson (2005), consumidores recorrentes sao 
clientes, porem os pr6ximos passos para a lealdade dos clientes sao a simpatiza9ao 
com a empresa e por fim se tornar urn defesor da marca. 
No Mark13ting de Relacionamento, a lealdade e enfatizada. Para Stone e 
Woodcook (1998, p. 93), "todos os objetivos e estrategias do marketing de 
relacionamento sao baseados no conceito de aquisi9ao e reten9ao do cliente". 
Conforme Jacoby e Kyner (1973) a lealdade da marca em uma primeira 
instancia e caracterizada como o mero ato de recompra de determinado produto. A 
eles, a lealda e baseada em seis estagios os quais representam condi96es basicas 
(IJAILLE, 2005). 
• Predisposi9ao a compra; 
• Recompra 
• Atitudes para com a marca ao Iongo do tempo 
• Onica op9ao de tomada de decisao na opiniao do 
consumidor 
• Selecionar a marca dentre urn determinado grupo 
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• Avaliac;ao 
Para Stone e Woodcook (1998, p.95), a lealdade trata-se de "urn estado 
mental, urn conjunto de atitudes, crenc;as, desejos, etc". Os clientes leais esperam 
receber maior quantidade de informac;oes sobre sua empresa, tornando uma 
comunicac;ao especial essencial para manter programas de lealdade com os 
clientes. "Os clientes fh3is frequentemente acreditam que eles recebem urn melhor 
atendimento porque eles sao fie is". P. 97 
Portanto, para esse grupo seleto de clientes a estrategia de 
relacionamento deve ser muito superior perante aos outros clientes. 
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3. METODOLOGIA 
Com o objetivo de descrever como as estrategias de marketing de 
relacionamentos podem se tornar uma vantagem competitiva para a prosperac;ao de 
pequenos neg6cios, identificando estrategias de marketing de relacionamento que 
permitem desencadear a lealdade do consumidor e os riscos dessas estrategias, 
este estuda traz urn estudo de caso, de carater avaliativo, sobre as estrategias de 
marketing de relacionamento utilizadas e resultados obtidos. 
0 estudo de caso sera utilizado, pois segundo Godoi (2006), ele permite a 
compreensao de determinado fenomeno em urn caso especffico de modo 
idiossincratico, isto e, de modo a entender profundamente, se nao todas, mas a 
maioria das oportunidades e ricos na implementac;ao das estrategias de Marketing 
de Relacionamento. 
Grewell (2007) afirma que as caracteristicas da pesquisa qualitativa e o 
ambiente natural no qual o participante esta inserido, utilizac;ao de multiplos metodos 
de interac;ao com o entrevistado e a conduc;ao da pesquisa conforme o momento e a 
situac;ao, possibilidade de interpretac;ao de urn fato conforme o contexto e verificac;ao 
de urn fenomeno social como urn todo. Entretanto, mesmo focando em uma 
empresa ou urn determinado grupo especffico deve se ter o cuidado de olhar a 
situac;ao como urn todo, pois nao e possivel interpretar comportamentos isolados de 
urn contexto que o insere. 
A unidade de analise deste estudo de caso sera uma pequena empresa do 
varejo de Curitiba. 0 estudo apresentara de urn lado a analise da organizac;ao e de 
outro, o ponto de vista dos clientes da organizac;ao acerca do relacionamento que 
mantem com a empresa em questao. A pesquisa apresenta carater transversal. A 
coleta e analise de dados foram realizadas durante o periodo de outubro de 2007 a 
' ' 
maio de 2008. A coleta de dados foi realizada por meio de observac;oes participativa 
e entrevistas semi-estruturadas, com os do is s6cios Uuntos e em separado ), com 
clientes, fornecedores e funcionarios. A observac;ao e urn metodo essencial para o 
estudo de caso, pois tern como objetivo apreender aparencias ou evidencias, 
eventos ou comportamentos, que por outros metodos nao podem ser coletados, 
conforme Yin (2001 ). Entretanto, para este estudo sera realizada uma observac;ao 
participativa por meio de atividades de auxilio na implementac;ao de estrategias de 
comunicac;ao e marketing com os clientes. 
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4. ESTUDO DE CASO: PET CENTER CURITIBA · 
4.1. CONTEXTUALIZA«;AO DA EMPRESA 
A pequena empresa do varejo, Pet Center Curitiba, sera a base para o 
desenvolvimento desta pesquisa. A loja trabalha com a revenda de artigos para 
animais de estimagao, como ragoes, produtos de higiene, brinquedos e acess6rios 
variados, e tambem disponibiliza servigos veterinarios e servigos de banho e tosa. 
Fundada em 2002, possui o perfil idealizado para articular a pesquisa. Com 
uma vasta carteira de clientes e uma marca reconhecida no mercado deste ramo na 
cidade de Curitiba, esta pequena empresa, com urn quadro de 8 funcionarios, 
incluldo dos dais s6cios que atuam diretamente nas atividades da empresa, possui 
programas de relacionamento com o cliente que visa estreitar o lago entre a 
empresa e o cliente e proporcionar uma experh3ncia de compra agradavel. 
Publico-Aivo 
0 principal publico do Pet Center Curitiba sao donas de caes e gatos da 
regiao onde esta localizada a Pet Shop (bairros Parolin, Rebougas, Prado Velho e 
Agua Verde). A populagao local, de classes A-, 8+, 8- e C, possuem padroes 
distintos de consumo. Na sua maioria sao adultos, de 20 a 50 anos de ambos os 
sexos. 
Par serem pertencentes a diferentes classes e padroes de vida, os clientes 
da Pet Center Curitiba possuem padroes distintos de consumo. Moradores de casa, 
geralmente da regiao do Rebougas e Parolin, possuem caes de maior porte, e que 
ficam externos a residencia, portanto sao reduzidos a atengao do donas quanta a 
questao de banho, necessidade de servigos de ernbelezamento e alguns acess6rios. 
Ja grande parte dos moradores do Agua Verde e Rebougas, com maior 
concentragao de ediflcios, tern caes e gatos dentro de caso, diferindo o 
comportamento de consumo. Os animais se tornam mais pr6ximos ao dono e uma 
relagao mais familiar, necessitando de maiores cuidados especlficos. 
Para esse tim, a Pet Center Curitiba mescla servigos e produtos para 
atender a necessidade desses publicos, desde os profissionais que sao treinados e 
habituados a anima is de todas as ragas e partes variados, ate mesmo os produtos 
da loja, como ragoes desde mais simples as de melhor qualidade. 
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0 gasto media por pessoa com os produtos e servigos na loja e de R$ 
38,50. 
Produtos e servic;os 
Os servi<;os sao de excelente qualidade comparados com o da 
concorrencia. Sao utilizados melhores produtos e o tratamento com o animal de 
estimagao e 0 melhor possfvel. 
Porem, alguns de seus concorrentes se langam a frente na disponibilizagao 
de servigos relacionados nao apenas a saude e higiene, mas tambem quanta ao 
bem-estar dos bichinhos de estimagao (ofuro, pscina termica, etc). 
1) A loja 
Possui rac;oes de qualidades variadas para caes e gatos, petiscos, roupas, 
caminhas, guias, coleiras, colares para a recuperac;ao de procedimentos, 
medicamentos, comedouros e produtos de higiene. 
A maioria das pessoas que vao ate a loja para comprar algo para seu cao 
ou gato vao decididas a comprar determinado produto, nao sendo muito 
influenciadas a procurar outros itens. Com isso, o tempo de permanencia no interior 
da loja e pouco, favorecendo apenas a compra de produtos pontuais. Entretanto 
algumas pessoas costumam permanecer na toja enquanto aguardam algum 
procedimento veterinario ou banho e tosa. 
As compras por telefone tambem podem ser efetuadas. Referente a 
venda de ragoes, cerca de 80% dos clientes vern comprar ragao direto na loja e 
20% fazem o pedido por telefone. 
2) Banho e Tosa 
0 Banho e Tosa foi criado como urn servi<;o acess6rio de diferencial para a 
pet shop. Porem, atualmente o banho e tosa tornou-se a principal atividade com 
cerca de 40% do numero de atendimentos. Muitos dos clientes tomam conhecimento 
da loja por meio do banho e tosa, isto e, trazem OS animais para 0 banho e ficam 
conhecendo a loja e outros servic;os. 
A procura pelos servigos de banho e tosa no Pet Center Curitiba e 
relativamente grande. A mediae de 450 banhos por mes (aproximadamente 19 por 
dia). Os profissionais prezam pela qualidade e excelencia no cuidado com os 
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animais, por zelo dos pr6prios donas. Segundo os s6cios, os xampus utilizados sao 
melhores do que os dos concorrentes por apresentar melhor qualidade e perfume. 
0 servigo nao apresenta nenhuma metodologia ou esquema especifico de 
ordenamento das atividades ou controle. 
3) Atendimento veterinario 
0 servigos de tratamento e prevengao de doengas de caes e gatos e feito 
em urn consult6rio com acesso pela loja por dois veterinarios. Ha convenio com 
hospital veterinario de porte maior para realizagao de procedimentos cirurgicos e 
alguns exames. 
0 publico que utiliza a veterinaria, na maioria das vezes e o mesmo 
publico do banho e tosa, pois sao pessoas que ja: conhecem e confiam no trabalho 
do Pet Center Curitiba. Os servigos sao referentes a aplicagao de vacinas, 
consultas e procedimentos cirurgicos. Os clientes tern direito a reconsulta e sao 
lembrados pelo telefone pelos s6cios. 
4) Servigos de conveniencia ao cliente 
Ha servigos de Leva-e-Traz de animais para o banho e tosa e Disk-Ragao. 
Porem para o disk ragao nao conseguem garantir horario para a entrega de produtos 
face ao grande movimento do leva-e-traz de cachorros e possuirem apenas urn 
veiculo. 
Fornecedores 
Os principais fornecedores da Pet Center Curitiba sao distribuidores de 
produtos. Nao e feito o contato direto com a empresa fabricante pelo pequeno 
volume de vendas. 
Em sua maioria os fornecedores sao de pequeno porte. Alem de 
distribuidores de produtos alimenticios para animais, os fornecedores tambem sao 
pequenas confecgoes, no caso de roupas para caes e caminhas, ou pequenas 
fabricas de acess6rios, como coleiras e casinhas. 
Perfil da gerencia/s6cios 
Os s6cios da empresa, urn casal de classe media, idealizaram abrir a Pet 
Shop com o intuito de, alem de manterem uma renda, fazerem o que mais gostam: 
29 
cuidar de animais. A percep<fao de que eles fazem realmente o que gostam vern na 
qualidade do atendimento aos clientes e aos caes e gatos atendidos. Eles possuem 
uma forma especial de se relacionar com as pessoas que vern ate a loja, 
independente de serem clientes ou nao. A s6cia atua nas atividades de atendimento 
aos clientes e caixa, e seu marido, tambem atua no atendimento, porem se 
dedicando mais ao servi9o de Leva e Traz. 
Durante o perfodo em que foi realizada a observa9ao da unidade de 
analise em questao, pode-se perceber que os s6cios apresentam tranquilidade no 
atendimento, sao pessoas faceis de lidar, compreensivas, atenciosas e se 
disponibilizam para ajudar a todos, desde clientes, vizinhos, fornecedores e 
funcionarios. 
Sao preocupados com o ambiente interno de trabalho, fato este que pode 
ser visto em algumas situa96es de reunioes com os funcionarios, simples paradas 
para o lanche, que eles mesmos preparavam para os funcionarios, onde existe muita 
descontra9ao. 
Com os fornecedores e clientes mais pr6ximos, eles mant€~m um clima de 
amizade e simpatia, nao apenas restrito ao lado comercial. lsto foi percebido em 
algumas participa<foes de negocia96es com fornecedores e acompanhamento do 
atendimento a clientes. 
Funciomlrios 
0 quadro funcional do Pet Center Curitiba apresenta 8 funcionarios, 
incluindo os dois s6cios, dois veterinarios (um para o perfodo da manha e outra para 
tarde) um tosador e tres funcionarios para atua9ao no banho e embelezamento de 
animais. 
Pelo fato de os s6cios possufrem a preocupa<fao no born atendimento e 
relacionamento com os clientes, eles se preocupam com o perfil dos funcionarios 
que atuam na loja. Por isso existe uma previa selec;ao dos candidatos a vagas, ) 
quando essas existem. 
Os s6cios se preocupam tambem em designar quem ficara responsavel 
pelo atendimento a clientes na sua ausencia. Para tanto, na maioria dos casos, o 
responsavel ficam como sendo o funcionario mais antigo, que atua na fun9ao de 
tosador ou 0 medico veterinario que trabalha no perfodo da tarde. 
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Ha divisao das tarefas, conforme observa9ao e declara9ao dos s6cios e 
funcionarios, mas tambem existe mutua colaboractao na ausencia de urn dos 
funcionarios ou em periodos de maior movimento na loja. 
Em observa9ao foi constatado que, em urn dia no final do ano, no qual 
existiu urn grande movimento, cerca de 40 banhos agendados no dia somado ao 
movimento ao consult6rio veterinario e clientes que apenas que iam efetuar compras 
pontuais na loja, houve a colaboractao de funcionarios do banho e tosa atendendo os 
clientes e recepcionando os animais, e os veterinarios auxiliando os clientes a 
comprarem medicamento e alimentos. 
2) ASPECTOS DE MARKETING DE RELACIONI\MENTO 
Planejamento e gestio da comunicac;ao com os clientes 
No inicio das observactoes para este estudo, o Pet Center Curitiba nao 
possuia urn planejamento especifico para o relacionamento com seus clientes, 
fornecedores e funcionarios. Nao havia uma periodicidade das a9oes realizadas e 
nem mesmo uma linha de pensamento estrategico para tal. 
As atividades voltadas ao relacionamento com os clientes eram realizadas 
conforme a necessidade e de modo bern informal. Atendimento no ponto de venda, 
o servi9o de conveniencia do Leva e Traz, liga9oes telefonicas e controle do retorno 
de pacientes para atendimento veterinario eram as unicas atividades voltadas ao 
melhor relacionamento ao cliente. Nao havia uma gestao efetiva e nem coordenactao 
das atividades. 
Entretanto, a empresa verificou a necessidade de se aprimorar para 
proporcionar uma melhor experiencia de compra para os clientes. Foi solicitado a 
uma empresa terceirizada a presta9ao de servi9os de assessoria em comunica9ao e 
marketing para elabora9ao de urn plano de actoes e efetivar o gerenciamento das 
atividades de relacionamento com os clientes 
0 primeiro passo para essa mudancta foi a percep9ao que os s6cios 
tiveram para readequar o ambiente de loja para facilitar a visibilidade e circulactao 
dos clientes. Com o novo layout de loja foi modelado urn espa9o para que os 
clientes possam tomar cafe, urn escrit6rio separado do ambiente da loja para 
negocia9oes com fornecedores e atendimentos mais especificos, amplia9ao do 
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espago para circulagao, mural para informagoes para os clientes e separagao dos 
ambientes da loja por temas e artigos. 
Outra necessidade visualizada foi intensificar a comunicagao com os 
clientes. Para isso foram programadas atividades mensais, que serao abordadas 
adiante. 
Atrac;ao de novos clientes x Retenc;ao de clientes 
No periodo da coleta e analise dos dados, o Pet Center Curitiba se 
mostrou mais interessado em manter os clientes atuais a captar novas clientes. Este 
fato foi percebido conforme alguns aspectos: 
• Nao existia nenhuma forma de comunicagao com os clientes 
e prospects fora do ponto de venda; 
• Nao havia preocupagao com aspectos de melhoria da loja, ja 
que possuiam, na visao dos s6cios, uma vasta carteira de 
clientes (para eles constatada no programa de cadastro, que 
sera abordado adiante); 
• Pouca variedade de produtos, se preocupando apenas com a 
necessidade de clientes especificos. 
Entretanto, como a lucratividade da loja, conforme depoimento dos s6cios, 
estava em queda, surgiu uma preocupagao maior em tentar vender mais, em 
encontrar os clientes que nao compravam na loja ha muito tempo, com a qualidade 
dos produtos, servigos e principalmente com a questao do atendimento e 
relacionamento com o cliente. 
A partir disso iniciaram atividades de promogoes para clientes, eventos, 
intensificagao de contatos telefonicos e melhoria dos servigos, do ambiente de loja e 
da qualidade dos produtos e servigos. 
Servic;os aos clientes 
0 Pet Center Curitiba apresentava no inicio das observagoes apenas os 
servigos de Leva e Traz para clientes do Banho e tosa e atendimento veterinario, o 
Disk Ragao para a venda e entrega de ragoes nas proximidades da loja por meio do 
telefone e o servigo de lembranga a retorno de consultas. 
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Os servic;os, limitados a uma regiao de abrangemcia bern definida aos 
redores da loja, sao considerados servic;os que visam a comodidade do cliente, ja 
que muitas vezes eles nao precisam ir ate a loja para efetuar uma compra ou utilizar 
urn servic;o. 
Porem, com as mudanc;as do ambiente de loja, que proporcionou urn 
espac;o maior, e com a percepc;ao de algumas necessidades especificas que os 
clientes tinham, alguns servic;os de conveniemcia foram criados, como urn espac;o 
destinado a caes passarem urn perlodo do dia, enquanto o dono precisa sair, fazer 
compras entre outros. 
Este servic;o, sem denominac;ao especlfica, mas aqui sera considerado 
como "estacionamento de caes", deu certo e muitos clientes comec;aram a relatar 
seus problemas com os s6cios durante o atendimento na loja, conforme 
observac;oes realizadas, que houve a oportunidade desse servic;o ser acrescentado 
no portif61io de servic;os da loja. Hoje, recem-inaugurada, a Pet Creche, tornou-se 
urn espac;o especifico para caes passarem apenas urn perlodo do dia ou o dia todo, 
como diarias avulsas ou mensalistas do servic;o. 
CRM 
0 Pet Center Curitiba possui uma ferramenta de · auxilio no cadastro de 
clientes. Trata-se de urn programa, muito utilizado em consult6rios veterinarios e 
algumas petshops, destinado a manter uma rotina de atendimento veterinario. 0 
programa registra dados dos animais e de seus donos, datas e pr6ximas 
vacinac;oes, retorno a consultas e dados gerais sobre as compras. 
Todavia, o programa nao e atualizado periodicamente. Quando a loja foi 
inaugurada, foi realizado o cadastro dos clientes, sem grandes pretensoes e 
preocupac;oes com contatos. 
Atualmente o sistema esta sendo remodelado, passando-se para a 
automatizac;ao do processo de vendas e atualizac;ao de todos os dados. A 
automatizac;ao da loja consistira na implantac;ao de urn leitor de c6digo de barras e 
novo sistema de banco de dados. 
Endomarketing 
Nao existem estrategias especificas de endomarketing no Pet Center 
Curitiba. Existe apenas a preocupac;ao no momento da contratac;ao, avaliando 
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aptidoes, perfil, necessidade do trabalho de o interesse que o candidato apresenta 
diante da vaga, e agora, a preocupa<;ao em propiciar urn clima amistoso no trabalho 
e, atualmente, ha preocupa<;ao com a melhoria continua do atendimento e dos 
servi<;os prestados pelos funcionarios. 
Durante o inicio de 2008, os s6cios sentiram a necessidade de 
oferecerem treinamentos e cursos para melhorar a qualidade do atendimento e dos 
servi<;os prestados. Porem, pela pouca estrutura que a empresa possui, nao ha 
disponibilidade de horarios para realiza<;ao dos mesmos. 
Para viabilizar isso, os s6cios estao procurando cursos principalmente na 
area de atendimento a clientes para, a primeiramente eles estarem cursando, para 
depois passarem os pontos principais para seus funcionarios. 
0 s6cio, que cuida do atendimento e do leva e traz, ja fez cursos de 
banho e tosa em Sao Paulo e de treinamento agility para caes com profissionais 
especializados nessa area. Ele se encarrega dos treinamentos dos funcionarios 
nessas areas especificas. Em entrevista, os s6cios afirmaram que ha interesse em 
pagar urn curso para o tosador, sobre tecnicas especificas de embelezamento para 
animais em Sao Paulo, porem ainda nao foi viavel por causa da falta de alguem 
para substitui-lo em sua ausencia. 
Na rotina normal da Pet Center Curitiba, existem algumas pequenas 
palestras que os fornecedores oferecem, em lan<;amento de novos produtos ou 
mesmo quando os s6cios solicitam para que todos os funcionarios saibam instruir 
detalhes acerca de cada produto contido na loja para os clientes. 
Atendimento a clientes 
0 atendimento realizado no Pet Center Curitiba e de excelente qualidade, 
sendo que ha muita informa<;ao e dedica<;ao por parte dos atendentes/s6cios para 
com seus clientes. 0 atendimento nao e simplesmente feito apenas oferecendo 
produtos e servi<;os, mas tambem explicando sobre os beneficios de cada produto e 
servi<;o. 
Prestam diversas informa<;6es e priorizam o bem-estar e o born atendimento 
de todos, com informa<;6es claras e que deixem o cliente satisfeito. Os tres 
funcionarios, responsaveis pelo banho dos caes, nao fazem atendimento direto ao 
cliente, apenas quando muito necessaria como em dias de grande movimento. 
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Percep~ao dos s6cios quanto ao relacionamento com os clientes 
Em entrevista, os proprietaries da loja Pet Center Curitiba afirmam que 
tentam relacionar a marca da loja sempre a qualidade dos produtos e servic;os que 
oferecem e ao relacionamento que mantem com os clientes. Aaker (1998) afirma 
que para o gerente de marca a associac;ao principal que e desencadeada pela 
marca na mente do consumidor e aquela que afeta diretamente o comportamento de 
compra. Diante disso, os proprietaries dizem que o relacionamento que eles mantem 
com os clientes se torna o impulsionador para os clientes serem fieis a loja. 
Os relacionamentos formados na loja Pet Center Curitiba sao baseados na 
atenc;ao, que os proprietaries da empresa consideram fundamental. Os proprietaries 
afirmam que todos os clientes recebem o mesmo atendimento, oferecendo sempre 
disponibilidade para solucionar duvidas ou problemas, seja de clientes ou de 
pessoas que nunca compraram na loja. 
Os beneffcios e vantagens diante dos concorrentes que os proprietaries 
alegam ter e conseguirem transformar o relacionamento com o cliente em urn lac;o 
de amizade, despertando afeto entre as partes. Para eles, isso demonstra maior 
confianc;a e fazem com que os clientes se sintam bern na loja. 
Comunica~ao 
Atualmente o Pet Center Curitiba apresenta as seguintes formas de 
comunicac;ao com o seu publico: o site, cartao de visita, materiais promocionais, 
sacola plastica, ima de geladeira. 
0 site tern grande quantidade de informac;oes, porem nao e atualizado 
constantemente, se tornando urn veiculo eficaz na propagac;ao de informac;oes. 
Ha ausencia de posicionamento estrategico do Pet Center. 0 Pet Center 
tern diferenciais diante da concorrencia, porem nao realc;a isto em sua comunicac;ao 
com os clientes. 
Os canais de relacionamento da loja com os clientes sao os contatos com 
cliente na propria loja, alem de contatos telefOnicos para saber sabre os clientes e 
sabre os animais de estimac;ao que atendem. 
Percep~ao dos clientes 
Foi realizada uma pesquisa com alguns clientes fieis a loja para identificar 
suas percepc;oes quanta ao relacionamento proposto. Os clientes selecionados 
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deveriam ser clientes da loja ha mais de seis meses, periodicidade media de compra 
quinzenal e caracterizar o relacionamento com seu animal de estima9ao como de 
extrema importancia. Esse perfil para os clientes enfatiza a importancia de urn born 
relacionamento com uma pet shop, ja que se trata de alga de muita relevancia para 
o cliente em questao. 
A realiza9ao de uma pesquisa tambem com os clientes propicia a 
visualiza9ao de se os objetivos d relacionamento proposto esta sendo atingido e de 
que forma e percebido pelos clientes. 
As entrevistas, inicialmente com quatro clientes (porem tres utilizadas pais 
uma delas nao se encaixou no quesito de vinculo percebido com a loja e com o seu 
animal de estima9ao), foram realizadas no infcio da realiza9ao deste estudo e, 
posteriormente, ap6s algumas interven96es de estrategias de marketing de 
relacionamento criadas pela empresa, foram realizadas observa96es sob o aspecto 
de comportamento de compra e das respostas dos clientes. As entrevistas foram 
realizadas na propria loja, em local em separado (escrit6rio), e gravadas em audio. 
Foi avaliada, durante as entrevistas, a experiencia de uso e de relacionamento que 
mantem com a loja, alem da sele9ao de algumas figuras. 
1) A Experiencia de Uso 
Para Aaker (1998, p. 148), questoes que focam experiencias ou recorda96es 
sabre a utiliza9ao de determinada marca pode induzir que os entrevistados "se 
abram, se recordem e comuniquem sentimentos e contexto que fizeram parte de sua 
experiencia de uso". 
Para tanto,. a avalia9ao da experiencia de uso, enfatizando todos os pontos 
envolvidos no processo de compra, torna-se essencial para enfatizar as percep96es 
do relacionamento. Prado (2006) propoe em seu estudo a mensura9ao da 
percep9ao de urn born relacionamento, com base nos construtos propostos por 
Churchill (1979) e Anderson e Gerbing (1988). Este modelo traz que os construtos 
para a mensura9ao do relacionamento sao baseados na qualidade dos servi9os, nos 
beneffcios trazidos pelo relacionamento, nas respostas afetivas, na satisfa9ao, na 
confian9a, no comprometimento, na lealdade e no comportamento de compra. 
As entrevistas com os clientes revelaram que a percep9ao de qualidade dos 
servi9os prestados, bern como outros aspectos do ambiente de loja e a qualidade 
dos produtos comercializados influenciaram a avalia9ao do relacionamento que elas 
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mantem com a loja. Este fato foi percebido durante as entrevistas em momentos 
quando as entrevistadas fizeram comparagao do Pet Center Curitiba com outras 
lojas do mesmo ramo. Elas alegaram, segundo a percepgao de cada uma, que em 
lojas para animais, ha pouca diferenciagao de produtos e ate mesmo servigos 
oferecidos, mas o modo como sao oferecidos, o relacionamento e a atengao 
dispensada durante o atendimento fazem toda a diferenga no processo de escolha 
pela loja. Elas fizeram essa alegagao com base no cuidado pelos animais, que 
segundo as entrevistadas pode ser percebido pela atengao dos funcionarios e s6cios 
da loja no tratamento aos donas e aos animais de estimagao, sem distingao por tipo 
de clientes. 
Oeste modo, com toda a atengao oferecida aos clientes, as entrevistadas 
afirmam que o principal beneficia a seguranga e, consequentemente as respostas 
afetivas revela urn sentimento de que seu animal de estimagao esta realmente 
sendo bern cuidado, existe carinho e confianga os servigo e nas pr6prias pessoas 
que trabalham na loja. 
Urn ponto das entrevistas importante para ser ressaltado e concernente ao 
fato da lealdade das clientes e da confianga de ambos os Iadas do relacionamento. 
Este fato, segundo dados das entrevistas pode ser vista quanta as entrevistadas 
abordam a questao de prego. Os pregos praticados no Pet Center Curitiba estao 
acima da media, entretanto, nem por isso as clientes deixam ou deixaram de 
comprar na loja. 
Outro ponto a ser enfatizado aqui sao algumas das associagoes 
organizacionais representativas, citadas por Aaker (2007), consideradas pelo autor 
eficientes e uteis, como a orientagao para a comunidade e preocupagao com os 
clientes. 
2) lnterpreta~ao de Figuras 
A semi6tica, para Joly (2006), aborda a imagem sob a 6tica da significagao, e 
nao conforme as emogoes ou sensa estetico. Conforme teoria de Sausurre (1974, 
apud JOL Y, 2006), o signa lingOistico une urn significante a urn significado. No caso 
de palavras (signa I objeto de referencia) transmitidas por sons ou pela escrita 
( significante) remete a urn a representagao de urn contexto real na memoria 
(significado}. Diante disso, Joly (2006) afirma que isso tambem acontece com as 
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imagens: a semi6tica pro poe que as imagens sejam como icone (signa anal6gico) os 
quais perm item melhor compreensao. 
A imagem, para Joly (2006, p. 42), e uma "linguagem universal". A percepc;ao 
visual pode ser considerada urn metoda que permite a "aparente simultaneidade do 
reconhecimento de seu conteudo e de sua interpretac;ao" (JOL Y, 2006, p. 42). 
A utilizac;ao de figuras em pesquisa de associac;oes de marcas, segundo 
Aaker ( 1998, p. 146), permite que o entrevistado se expresse "como real mente se 
sentem", evitando contradic;oes de respostas a perguntas diretas e que possam 
remeter diretamente ao entrevistado. 
Diante disso, as imagens citadas pelos entrevistados, em urn grupo de 115 
imagens a que foram apresentados, podem ser separadas conforme os seguintes 
grupos: 
Grupo 1: Bebes 
Todas as entrevistadas citaram pelo menos uma imagem relacionada a 
bebes, alegando que essas imagens representam para elas carinho e seguranc;a. As 
figuras escolhidas sao as seguintes: 
Os bebes simbolizam afeto, ternura e carinho. As imagens de mulher gravida 
e de urn bebe com fraldas conotam a protec;ao e a necessidade de cuidados 
especiais. Esses significados contextualizam que as entrevistadas associam 
fortemente esses conceitos a marca Pet Center Curitiba. 
Grupo 2: Familia 
Duas das entrevistadas, Karina e Dalila, afirmam que o relacionamento da loja 
parece muito com uma familia. Se sentem a vontade e justificam sua escolha pelo 
fato de que recebem muita atenc;ao e carinho, alem de se sentirem em urn ambiente 
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confiavel. As imagens contextualizam um ambiente alegre, com uniao, carinho e 
afeto entre as partes. As figuras escolhidas sao: 
Eunice durante a entrevista tambem citou ver o relacionamento que mantem 
com a loja ser como uma familia. Porem, na selec;ao das figuras a entrevistada nao 
revelou nenhuma associac;ao. 
Grupe 3: Bem-estar 
Momentos de bem-estar e vista nas figuras abaixo escolhidas pelas 
entrevistadas. Todas afirmam que a ilustrac;ao que mais se assemelha ao 
relacionamento mantido com a marca da loja e a segunda imagem da esquerda para 
a direita - de duas crianc;as ao lado de um cachorro em formato de desenho 
animado. As entrevistadas afirmam que essa figura mostra alegria e carinho entre 
eles. Entretanto, esta imagem pode conotar alem desses significados. A figura 
co nota superioridade do relacionamento, por causa de seu enquadramento ( contre-
plongee ), e, induz a diversao e o encantado, por causa do personagem 'cachorro' 
em formato de desenho animado. 
A imagem de um homem passeando com seu cachorro e seu filho foi 
selecionada pelas entrevistadas como sendo um momenta muito apreciado por elas. 
Esta figura foi escolhida por duas das entrevistadas, assim como a ilustrac;ao que 
retrata um homem dando comida a pates - a qual simboliza o bom-trato para com os 
animais - e, a primeira imagem da esquerda, de um parque cheio de pessoas em 
momentos de lazer. 
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Grupo 4: Outras imagens 
lmagens aleat6rias tambem foram selecionadas pelas entrevistadas. A figura 
que retrata duas pessoas cozinhando foi escolhida por uma das entrevistadas, 
Eunice, que diz que se sente tao a vontade na loja como se estivesse fazendo algo 
para sua familia, como cozinhando. 
Uma situac;ao de compra tambem foi retratada em uma das imagens, que foi 
selecionada por duas das tres entrevistadas. Essa figura, para elas, demonstra a 
seguranc;a na compra. A escolha desta imagem traz a significac;ao de que mesmo 
mantendo urn born relacionamento com a marca, com proximidade e afeto, o lac;o 
economico, ou seja, a questao da compra em si nao se torna alga esquecido. 
Em uma outra imagem, foi associada uma champagne, que na opiniao de 
Dalila representa urn relacionamento festivo, pais sempre e bern recebida. 
Karina escolhe tambem dentre as figuras uma maquiagem, mas ela nao sabe 
explicar o porque. Simbolicamente, a maquiagem canota vaidade e urn ato de 
valorizac;ao da mulher. Ou seja, pode-se deduzir que a entrevistada se sente 
valorizada pelo relacionamento que a marca mantem com ela. 
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4.3. OPORTUNIDADES E RISCOS NA IMPLEMENTACAO DAS ESTRATEGIAS 
DE .RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES 
Conforme as observa({oes, ha muitas oportunidades e riscos nas estrategias 
de relacionamento utilizadas pelo Pet Center Curitiba. Os principais beneficios sao 
vistos no estreitamento do la<fo entre a empresa e seus clientes e, 
consequentemente, a fidelidade dos clientes, principalmente para a utiliza<[ao dos 
servi({os de banho e tosa e veterinario. 
Urn aspecto importante a ser ressaltado nas oportunidades da 
implementa({ao de estrategias de marketing de relacionamento e a percep<fao dos 
proprietarios a respeito de se manterem atualizados sobre o mercado e a se 
estruturarem de maneira a tornar o Pet Center· Curitiba mais competitivo. Em 
entrevista, os s6cios alegam que, para eles, e inevitavel manter urn born 
relacionamento com os clientes, pois sabem que nao apenas nesse meio, onde o 
envolvimento com a loja e com produtos e servi({OS deve ser relativamente grande, 
mas em todas as pequenas empresas, torna-se essencial a fidelidade dos clientes 
para que a empresa possa se manter no mercado. Os s6cios veem os clientes 
como uma pe<fa fundamental para o sucesso dos neg6cios e tentam fazer do 
relacionamento que mantem com os clientes o seu maior trunfo. 
Este ponto e visto tambem sob a 6tica dos clientes. As entrevistas com os 
clientes revelaram que o principal aspecto percebido e a aten({ao no momento do 
atendimento e p6s-compra. Essa aten9ao foi percebida fazendo analise de trecho 
importantes das entrevistas como em partes onde citam o auxilio para determinadas 
compras, liga({oes para avisar sobre novidades e para saber sobre os caes, alem 
das figuras selecionadas. 
Essa pre-disposi({ao da equipe Pet Center em manter urn born 
relacionamento com seus clientes propicia oportunidades na utiliza<[ao de modo 
eficiente de outras ferramentas. Uma ferramenta bern utilizada foi o CRM, que, por 
meio das promo<[6es que por habito .sao realizadas na loja mensalmente, foram 
atualizados dados como endere<fO, e-mail e atualiza<[ao dos dados sobre os caes ou 
gatos. 
Com a atualiza({ao dos e-mails dos clientes foi possivel o envio de newsletter 
quinzenal. A newsletter, que apesar de ser uma ferramenta de marketing direto, por 
meio da web, apresenta carater impessoal. Entretanto, para o pet Center Curitiba 
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essa ferramenta pode propiciar mais proximidade com os clientes, pois traz 
caracteristicas bern pessoais de suas mensagens, como se os proprietaries mesmo 
estivessem transmitindo a mensagem para os clientes. 
Uma campanha de vacinac;ao contra a gripe canina, que a primeira vista 
parece apenas mais uma campanha de apoio ao cuidado aos caes, se transformou 
em uma ferramenta estrategica para a fidelizac;ao de clientes. A campanha surgiu 
com a necessidade de criar uma propaganda diferenciada para o pet shop, que 
alem de divulgar mais urn servic;o, poderia informar os clientes sobre os beneficios 
dessa vacina. Entretanto, a campanha tornou-se urn programa de fidelizac;ao de 
clientes, ja que pela grande repercussao que obteve perante os clientes, conforme 
afirmac;ao dos proprietaries e observac;ao do impacto da novidade sobre os clientes, 
podera ser utilizada nos pr6ximos invernos. 
A campanha teve como estrategias o contato telefonico com todos os 
clientes, principalmente enfatizando a importancia dessa vacinac;ao para os clientes 
que ha muito tempo nao compareciam na loja, por meio de newsletters informativas, 
e evento no local, que contou com a participac;ao de uma promotora de vendas da 
distribuidora das vacinas, que abordava os clientes para fornecer mais informac;oes. 
Durante todo o ano de 2007, sem a campanha foram realizadas 12 vacinas. Em 
2008, apenas nas duas primeiras semanas de realizac;ao da campanha foram 
aplicadas quase duas caixas de vacina, ou seja, quase cinqOenta aplicac;oes. 
Como programa de fidelidade, a campanha de vacinac;ao contra a gripe 
canina, pode garantir urn relacionamento com o cliente, pois o Pet Center Curitiba 
oferece para todas as vacinac;oes uma reconsulta de retorno, avisa anteriormente 
por telefone. Depois da reconsulta, existe o habito do contato com o cliente para 
saber como o paciente esta, e no ano seguinte, mesmo caso o cliente nao tenha 
mais contato com a loja, existira urn motivo para urn novo contato. 
Outra oportunidade para o relacionamento, foi a substituic;ao de lembranc;as 
em datas comemorativas da loja por fotografias, tiradas e impressas na hora, com 
moldura trazendo uma dedicat6ria e a marca da empresa. Essa nova atividade 
proposta, aproximou mais os clientes da loja, pois, alem de ser uma ferramenta bern 
pessoal desse relacionamento, trazendo o carinho e atenc;ao que dao aos clientes, 
propicia urn novo fato para o contato com os clientes. Esses contatos sao feitos por 
meio de ligac;oes telefOnicas e e-mails feitos pelos pr6prios proprietaries. 
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Por outro lado ha riscos tambem desencadeados por essas novas 
estrategias. Para os s6cios, os principais riscos no relacionamento com os clientes 
estao relacionados a concorrencia. Todavia, durante o periodo de observactao, os 
riscos tambem percebidos sao concerrientes ao possfvel acrescimo de demanda. 
0 risco competitivo em estrategias de relacionamento apresenta-se na 
capacidade dos concorrentes em oferecer estrategias de relacionamento de modo 
igual ou superior a oferecida no Pet Center Curitiba. Para evitar esse riso o que os 
proprietarios alegam fazer e manter sempre a qualidade de seus produtos e 
servictos, a atenctao no atendimento na loja e urn acompanhando do cliente p6s-
venda. 
0 risco de demanda e inerente ao aumento significativo da procura pelos 
produtos e servictos em determinados perfodos, o que pode gerar queda na 
qualidade de servictos e tambem do atendimento e atenctao dispensada aos clientes. 
Esse problema e percebido pela pouca estrutura da loja a se adequar a urn 
consideravel aumento de demanda. 
Urn caso observado foi no evento de dia das maes, durante o qual fotos dos 
cachorros, tiradas e impressas na hora, foram oferecidas como lembranQa. Este foi 
urn diferencial do evento, que alem deter sido muito comentado entre os clientes, 
enfatizou a falta de estrutura adequada para oferecer o melhor atendimento, mesmo 
em ocasioes de pico. 0 evento aconteceu na vespera do dia das maes, urn sabado, 
dia no qual o movimento e intenso. Os proprietarios que alem de cuidar do 
atendimento, ficaram responsaveis em tirar e imprimir as fotos, ocasionando certo 
tumulto e impaciencia dos clientes pelq tempo de ~spera. 
Fatos como este pode ir de encontro a urn possfvel risco inevitavel na 
percepQao dos clientes: a dissonancia cognitiva. Os clientes fieis ao Pet Center 
Curitiba ja estao acostumados com o born relacionamento e receptividade que tern 
ao chegar na loja. Entretanto, quando se deparam com situact6es em que o tempo 
de espera e maior do que o de costume, a atenctao e diminufda e 
consequentemente cai o nfvel esperado do atendimento, o relacionamento na 
percepQaO do cliente nao atinge as expectativas, podendo frustrar e tendendo a 
reconsiderar a loja para urn proxima compra. Para evitar este tipo de risco, deve ser 
criada uma estrutura adequada para o atendimento. 
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CONSIDERA<;OES FINAlS 
0 Marketing de Relacionamento na pequena empresa pode se apresentar 
como uma estrategia muito eficiente ria cria<;ao de oportunidades para a intera<;ao 
com os clientes e no auxilio a respostas sobre suas necessidade e desejos. 
Entretanto, este trabalho permitiu verificar que o marketing de relacionamento pode 
tambem trazer riscos para o neg6cio e oportunidades ao evita-los. 
0 caso apresentado retrata que a importancia do direcionamento de a<;oes 
do dia-a-dia da pequena empresa para estrategias de marketing de relacionamento 
pode transformar-se em oportunidade,s. 0 estudo no Pet Center Curitiba retratou 
como op<;oes faceis da rotina diaria podem se transformar em op<;oes de contato 
com os clientes, como simples liga<;oes telefonicas com roteiro de conversa bern 
estruturado, envio de e-mails pessoais, atualiza<;ao dos contatos, principalmente 
para o envio de informativos eletronicos, a demonstra<;ao de preocupa<;ao com 
clientes que ha muito tempo nao aparecem na loja e a aten<;ao especial no 
atendimento no ponto de venda. Sem contar com a mudan<;a do ritmo da gerencia 
da empresa de passar da estagna<;ao' da loja e contatos pontuais com os clientes 
para urn relacionamento efetivo e constantes mudan<;as no atendimento aos 
clientes (promo<;oes, eventos e novidades no ponto de venda), o que se tornou uma 
nova vantagem competitiva para a empresa. 
Todavia, riscos tambem apareceram durante o processo. A inicial 
estagna<;ao pode impulsionar a urn risco competitive. A falta de uma estrutura ideal 
para o atendimento e eleva<;ao das expectativas dos clientes a respeito do 
atendimento prestado poderiam representar serios riscos para a empresa. 
0 aumento da demanda, conforme citado por Chaterjee (2005), quando 
aumenta muito a procura dos servi<;os e produtos e nao ha estrutura adequada e 
suficiente para a manuten<;ao das atividades normais com a mesma qualidade, 
alem de ser urn risco estrategico para a empresa, pode se transformar em urn risco 
na percep<;ao dos clientes. Os client~s. acostumados com urn nfvel superior de 
relacionamento, nao se deparando com o esperado podem acabar como vftimas da 
dissonancia cognitiva, tornando-se urn fator para reconsiderar a loja para uma 
proxima compra. 
Ainda existe uma lacuna a ser preenchida no estudo de estrategias de 
marketing de relacionamento. Ha necessidade de realiza<;ao de pesquisas sobre ate 
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que ponto os riscos percebidos no relacionamento podem afetar a imagem e a 
rentabilidade da empresa. 
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APENDICES 
APENDICE 1 : Roteiros de entrevista e de observacao 
Roteiro para entrevista com os s6cios 
1. Como, quando e porque surgiu a empresa? 
2. Quem e 0 publico-alva? 
3. Quais sao os produtos e servigos? 
4. Qual e o ticket medic de compra per cliente e qual e a periodicidade de 
recompra? 
5. Quais sao os principais meios de compra? S6 diretamente na loja? 
6. Qual e 0 diferencial des servigos prestados? 
7. Quale o servigo ou produto mais procurado? 
8. Existe alguma conveniemcia para os clientes? Quais? 
9. Quem sao OS principais fornecedores? Qual e 0 relacionamento que VOCeS 
mantem com eles? 
10. E com os clientes? Qual o relacionamento que voces mantem com os 
clientes? 
11. Qual e a importancia que voces atribuem a manter urn born relacionamento 
com os clientes? 
12.Atualmente voces se preocupam mais com a atragao de novas clientes ou 
com a retengao des clientes ja existentes na loja? Por que? 
13. Qual e a visao que voces tern do Pet Center Curitiba? 
14. Em que aspectos voces acham que voces pod em melhorar ou poderiam 
crescer mais? 
15. Qual e o principal diferencial que voces oferecem diante da concorrencia e 
como voces veem isso? 
16. Como e feita a comunicagao com os clientes? 
17. Em que memento e feita essa comunicagao? Ela pede ser melhorada? 
18. Voces tern algum program a para gerenciar o relacionamento com os clientes? 
Qual e? Para que voces usam atualmente? Ele poderia ser otimizado para 
outras fungoes? 
19.Como sao armazenados os dados des clientes no sistema? 
20. Com que periodicidade e feita atualizagao? 
21. Como e feito o atendimento aos clientes? 
22.Como eo relacionamento de voces com os funcionarios? 
23. Existem treinamentos, formas especfficas para a selec;ao e contratac;ao? 
24. Ha alta rotatividade dos funcionarios? 
25. Quais sao os riscos que voces percebem no relacionamento com os clientes? 
Par que voces observam isso? 
26.0 que voces fazem para tentar minimizar esses riscos? 
27.Quais sao as oportunidades que voces observam no relacionamento com os 
clientes? 
28. Voces observam ou tern o controle de quais os clientes que sao leais a 
empresa? 
29. Voces buscam formas de compreensao das necessidades dos clientes? 
30. Como voces tentam observar a necessidade dos clientes? 
31. Voces tern retorno direto de alguns clientes quanta aspectos de 
relacionamento ou questoes que podem ser melhoradas na loja, funcionarios 
ou servic;os? 
Roteiro de interven~oes realizadas 
- Campanha de vacinac;ao contra a Gripe Canina 
- Evento de Dia das Maes 
- lmplantac;ao da Creche 
- Fotos como brindes para clientes 
- Encaminhamento de Newsletter 
- Cantatas telefonicos com os clientes 
Roteiro de observa~aes 




- formas de relacionamento 
- comportamento em relac;ao aos clientes 
- comportamento em relagao aos neg6cios 
Observagao do perfil dos funcionarios: 
- social 
- formas de relacionamento 
- comportamento em relagao aos clientes 
Observagao da comunicagao com os clientes 
Observagao da evolugao de aspectos de marketing da loja: 
- melhoria de ponto-de-venda 
pregos 
promogoes 
mix de produtos 
Comparagao do aumento de vendas com ano anterior 
Observagao de respostas de clientes as newsletters 
Observagao da comunicagao com os clientes e retorno obtido 
Observag~o do comportamento no atendimento a clientes 
Observagao do comportamento de compra de clientes: 
modo que chegam na loja 
modo do tratamento com os funcionarios 
modo -do tratamento com o animal de estimagao 
Comparagao com as estrategias de relacionamento da concorrencia 
